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31 JOHDANTO
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää opiskelijoiden näkemyksiä
verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista tekijöistä. Tarkoituksena on selvittää,
millaisia näkemyksiä liitetään siihen, miksi toinen verkkokauppa menestyy paremmin
kuin toinen. Käsitteellä verkkokaupan menestyminen voidaan tarkoittaa monia asioita.
Tässä tutkimuksessa käsitteellä verkkokaupan menestyminen tarkoitetaan sitä, että
verkkokauppa on teknisesti toimiva, tilauksia tehdään paljon ja asiakkaat ovat
tyytyväisiä verkkokaupan toimintaan.
Tutkimus on laadullinen eläytymismenetelmätutkimus. Tutkimuksessa halutaan
keskittyä juuri näkemyksiin verkkokauppojen menestymisen vaikuttavista tekijöistä,
sillä on mielenkiintoista selvittää, millaista tietoa ja millaisia oletuksia opiskelijoilla
verkkokauppojen menestystekijöistä on. On mielenkiintoista nähdä, miten samanlaisia
ja erilaisia näkemyksiä aihe synnyttää. Tutkimuksessa halutaan keskittyä juuri
opiskelijoiden näkemyksiin verkkokauppojen menestymisen vaikuttavista tekijöistä,
koska opiskelijat edustavat sitä ikäluokkaa, jotka viihtyvät paljon tietokoneen ääressä
ja tuntevat internetin melko hyvin. Opiskelijoilla on todennäköisesti omakohtaista
kokemusta ja näkemyksiä verkkokauppojen toiminnasta.
Tutkimuksen aihe on nykypäivänä erittäin ajankohtainen, koska kaupankäynti
internetissä on uusi ja kasvava liiketoiminnan muoto.  Suomalaisista 55 prosenttia
tekee ostoksia ulkomaisista verkkokaupoista. Verkkokaupan arvo Suomessa on jo yli
4,5 miljardia euroa. Lisäksi suurempia hankintoja tehdessään ihmiset hakevat netistä
tietoa ostopäätöksen tueksi. (Kaupankäynnin sähköistyminen haastaa suomalaisen
kaupan 2008.)
Tutkimuksessa käytetään aineistonkeruumenetelmänä eläytymismenetelmää. Sitä
päädyttiin käyttämään, koska se sopii hyvin näkemyksien ja oletuksien tutkimiseen
antamalla vastaajille vastaamisen vapauden. Lisäksi se on erittäin mielenkiintoinen
tapa kerätä tutkimusaineistoa. Eläytymismenetelmällä hankittujen tarinoiden
analysoiminen on myös erittäin antoisaa. On hyvä, että vastaajat saavat melko
vapaasti kirjoittaa, mitä heille tulee ko. aiheesta mieleen. Näin vastauksista voi
paljastua yllättäviäkin asioita.
42 MITÄ INTERNETMARKKINOINTI ON?
Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston ja Mayer (2002) esittävät, että
internetmarkkinointi voidaan määritellä internetin käytöksi, johon on liitetty
digitaalista teknologiaa, jonka avulla saavutetaan markkinoinnin työkaluja ja tuetaan
modernia markkinointikonseptia. Nämä teknologiat sisältävät internetmedian ja
digitaalisen median, kuten langattoman puhelimen sekä kaapeli- ja satelliittimedian.
Käytännössä internetmarkkinointi sisältää yrityksen nettisivujen käytön, johon on
yhdistetty internetin markkinointikeinoja, kuten hakukoneita, bannerimainoksia,
suoraa sähköpostimainontaa sekä linkkejä tai palveluita muilta nettisivuilta uusien
asiakkaiden saavuttamiseksi sekä uusien palveluiden tarjoamiseksi vanhoille
asiakkaille. Jotta internetmarkkinointi olisi tehokasta, on myös käytettävä tavallista
mediaa, kuten painettua mainontaa ja televisiota. (Chaffey ym. 2002, 7.)
Mohammed, Fisher, Jarowski ja Cahill (2002) jakavat internetmarkkinoinnin käsitteen
viiteen osaan: prosessi, asiakassuhteiden luonti ja ylläpito, internet, vaihdanta sekä
myyjän ja ostajan tarpeiden tyydyttäminen. Prosessilla tarkoitetaan
internetmarkkinoinnin seitsemää vaihetta, jotka ovat: yrityskuvan ja
liiketoimintayksikkö strategian luonti, markkinoiden kartoitus, markkinointistrategian
luonti, asiakaskokemuksen suunnittelu, markkinointisuunnitelman suunnittelu,
asiakasrajapinnan suunnittelu ja markkinointiohjelman tulosten arviointi.
Markkinointiohjelman tavoitteena on luoda jatkuvia asiakassuhteita kolmen vaiheen
kautta. Nämä vaiheet ovat tiedostaminen, testaus ja sitoutuminen.
Internetmarkkinoinnin tavoitteena on luoda asiakassuhteita sekä internetasiakkaiden
että tavallisten asiakkaiden kanssa. (Mohammed ym. 2002, 4.)
Internetmarkkinointiohjelman täytyy olla sidoksissa yrityksen koko
markkinointistrategiaan, sillä se ei voi toimia erillisenä markkinointiohjelmana.
Markkinoinnin tavoitteena on vaihdannan edistäminen, joten
internetmarkkinointiohjelman vaikutusta myyntiin tulee arvioida koko myynnin
kannalta eikä vain internetissä tapahtuvan vaihdannan kannalta, sillä
internetmarkkinointiohjelma voi lisätä myyntiä fyysisissä liikkeissä huomattavasti.
Asiakkaiden tarpeiden tyydyttämisen lisäksi yrityksen tulee voida täyttää
velvoitteensa myös sidosryhmilleen, kuten esimerkiksi työntekijöille, alihankkijoille
5ja omistajille. Vaihdannan jatkuminen taataan sillä, että yritys pystyy toteuttamaan
velvoitteensa. (Mohammed ym. 2002, 4 - 5.)
Internetmarkkinointi tarvitsee toimiakseen markkinointisuunnitelman aivan kuten
kaikki muukin markkinointi. Baynen (1997) mukaan internetmarkkinointisuunnitelma
voidaan jakaa seitsemään osaan. Ensimmäisessä osassa esitellään liiketoiminnan
tarkoitus. Toisessa osassa voidaan esittää vertailukelpoisia internetmarkkinoinnin
tilastoja. Kolmannessa osassa esitellään markkinointiviestinnän strategiat. Neljännessä
osassa esitellään internetmarkkinoinnin budjetti. Viidennessä osassa määritellään
internetmarkkinoinnin tavoitteet. Kuudennessa osassa kuvataan internetmarkkinointi
ohjelma. Viimeisessä eli seitsemännessä osassa on tiivistelmä laaditusta
markkinointisuunnitelmasta. Internetmarkkinointi tarvitsee siis toimiakseen hyvän
markkinointisuunnitelman. (Bayne 1997, 2 - 3.)
Voidaan sanoa, että internet on melko uusi liiketoiminnan muoto, mutta jokaisen
kauppiaan on se nykypäivänä huomioitava. On esimerkiksi ennustettu, että muutaman
vuoden sisällä Suomeen perustetaan jopa yli 20 000 uutta verkkokauppaa. Internetissä
erottuminen on erittäin tärkeää menestymisen kannalta, joten se vaatii paljon
panostusta. (Vehmas 2008.)  Markkinointistrategian valintaan internetsissä vaikuttavat
myytävät tuotteet tai palvelut sekä markkinointisegmentit (Chaffey ym. 2002, 422).
Mainonta internetissä
Verkkomainonnan suunnittelussa lähtökohtana on mainonnalle asetettu tavoite.
Verkkomainonnassa käytetään esimerkiksi bannereita, suurtauluja ja intersitiaaleja.
Bannerit ovat mainospalkkeja, joista voi painaa, jolloin avautuvat kampanjan
promootiosivut. Suurtaulut ovat bannereita suurempia mainospalkkeja, joihin mahtuu
enemmän esimerkiksi kuvia. Intersitiaalit ovat sivulatauksen välissä käyttäjän
odottamatta ilmestyviä mainoksia, jotka häviävät automaattisesti muutaman sekunnin
kuluttua. Yleensä verkkomainontaa käytetään yhtenä kampanjan osana täydentämään
muuta mainontaa. Verkkomainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi:
- uuden tuotteen tunnetuksi tekeminen
- houkutella kävijöitä yrityksen varsinaisille kotisivuille
- mainonnan testaus ja koemarkkinointi
- tukea ja ylläpitää brandia
- muistuttaa tuotteesta tai yrityksestä
6- antaa lisäinformaatiota ostaneille asiakkaille
- myydä tuotteita omassa verkkokaupassa
- kuluttajatutkimus. (Bergström & Leppänen 2004, 318.)
Verkkomainonnassa on tärkeää määritellä kohderyhmä oikein. On tiedettävä kenelle
ja milloin halutaan mainostaa. Yksi verkkomainonnan eduista on sen hyvä
kohdistettavuus. Muita verkkomainonnan etuja ovat muunneltavuus ja
vuorovaikutteisuus eli mainosta voidaan tarvittaessa muuttaa nopeasti ja
mainossanoma voidaan yksilöidä. (Bergström & Leppänen 2004, 319 - 321.)
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Sanasta verkkokauppa voidaan jo päätellä, että se on kauppa, joka toimii pelkästään
internetissä. Verkkokaupan perusperiaate on, että koko ostoprosessi voidaan toteuttaa
verkossa, ilman, että yritykseen tarvitsee ottaa yhteyttä missään vaiheessa.
Verkkokauppa voidaan määritellä internetsivuksi, jossa on esillä tuotetiedot ja ohjeet,
kuinka tuotteita tilataan. Tilausvahvistus lähetetään yleensä sähköpostiin. Tyypillinen
verkkokauppa toimii siten, että se tarjoaa kattavat selostukset tuotteista. Asiakas
valitsee haluamansa tuotteet ja siirtää ne ostoskoriin. Kun asiakas on valmis, hän
siirtyy kassalle maksamaan tuotteet valitsemallaan maksutavalla. Tämän jälkeen
asiakas saa tilausvahvistuksen sähköpostiinsa ja lopulta tilatut tuotteet kotiinsa.
Verkkokauppa voi myös tarjota asiakkailleen tietoa tarjouksista, erilaisista
kampanjoista ja tuotteisiin liittyvistä asioista. (Vehmas 2008.)
Verkkokauppa ei ole verkkokauppa, jos tuotteita ei voi tilata täysin sähköisesti. Jos
liikkeeseen esimerkiksi joutuu soittamaan aina tilausta tehtäessä, kyse ei ole
verkkokaupasta. Verkkokaupan ostoprosessiin ei kuulu sähköpostiviestintä asiakkaalta
kauppiaalle, vaan sähköpostiviestintää käytetään ainoastaan tilausvahvistustyyppisesti.
Kun tuotteita on vähintään muutamia kymmeniä, ne on ryhmitelty järkevästi
hyödyntäen internetin toiminnallisuutta ja ostoprosessi on automatisoitu, voidaan
käyttää verkkokaupan termiä. (Vehmas 2008.)
Ostettavien tuotteiden tulee verkkokaupassa olla selkeästi löydettävissä ja valittavissa.
Tuotteiden ostoprosessiin sisältyy vain tarvittavien tietojen syöttäminen ja osto
tapahtuu pelkällä hyväksynnällä, johon ei sisälly yhteydenpitoa myyjän ja ostajan
välillä. Jos ostaja ja myyjä joutuvat olemaan toisiinsa yhteydessä aina tuotteita
tilattaessa, kyse ei ole verkkokaupasta, vaan sähköisestä katalogista. Verkkokauppa
voi myös tukea ostamista suosittelemalla tuotteita ja palveluja, jotka suurella
todennäköisyydellä kiinnostavat asiakasta. (Vehmas 2008.)
Normaaliin myymälään verrattuna verkkokaupan etuja ovat:
- asiakkaalta säästyy aikaa ja vaivaa
- asiakas voi tehdä vertailuja eri tuotteiden välillä
- tuotetiedot sekä muut tiedot voidaan pitää aina ajan tasalla
8- ajan tasalla oleminen on helppoa ja ei vaadi suuria investointeja, koska
esimerkiksi esitteitä ja luetteloita ei tarvitse uusia
- verkkokauppa on aina auki
- ostokset voi tehdä kotoa käsin, mikä on tärkeää liikuntarajoitteisille ostajille
- asioinnin yksityisyys on verkkokaupassa taattua
- verkkokaupalla voidaan tehostaa asiakaspalvelua ja vähentää jonotusta
- tuotevalikoima ja hinnat ovat nähtävissä koko ajan
- yrityksen myyntiä voidaan seurata reaaliajassa. (Bergström & Leppänen 2004,
254.)
Verkkokaupan tason voi jakaa viiteen laatuluokkaan:
- Ensimmäisen tason verkkokauppa on perusverkkokauppa, joka täyttää sen
peruskriteerit ja mahdollistaa markkinoinnin.
- Toisen tason verkkokauppa on hyvä verkkokauppa, joka tukee markkinointia,
on käytettävä sekä toimii asiakkaalle palvelu- ja tiedonhankintakanavana.
Lisäksi verkkokauppa siirtää nykyistä liiketoimintaa verkkoon sekä avaa uutta
liiketoimintaa ja asiakkuuksia.
- Kolmannen tason verkkokauppa on erittäin hyvä verkkokauppa, joka
mahdollistaa huomattavan liikevaihdon lisäämisen verkkomyynnin avulla ja
lisää myös muuta myyntiä.
- Neljännen tason verkkokauppa on de facto -aseman saavuttanut erittäin hyvä
markkinointikanava. Verkkokauppa saavuttaa suuren osan kohderyhmästä
toimien näin hyvänä markkinointikanavana, joka tuo uudenlaista julkisuutta
liiketoiminnalle.
- Viidennen tason verkkokauppa on läpimurron saavuttanut verkkokauppa, joka
nostaa liiketoiminnan markkinointijohtajaksi. Tällaisia verkkokauppoja on
toistaiseksi vähän, koska tällainen läpimurto edellyttää täydellistä onnistumista
kaikilla osa-alueilla. (Vehmas 2008.)
Kaupankäynti verkossa voidaan jakaa kahteen päätyyppiin: myynti kuluttajille (BtoC)
ja myynti yrityksille (BtoB). Yritysten välisen verkkokaupan tavoitteena on sisäisen ja
9ulkoisen kommunikoinnin parantaminen sekä toiminnan tehokkuuden lisääminen.
Markkinoitaessa verkkokauppaa kuluttajille, korostetaan helppoa ja miellyttävää tapaa
tehdä ostoja. Yhteistä myynnissä kuluttajille ja myynnissä yrityksille ovat uusien
asiakasryhmien tavoittaminen ja tiedottaminen uusista tuotteista ja palveluista.
Kummassakin verkkokaupankäynnin päätypissä pätevät kuitenkin pitkälti samat lait ja
säädökset, sillä molemmista tyypeistä löytyvät samat tekijät: myyjä ja ostaja. (Kukko
2004, 10.) Tämä tutkimus käsittelee pääasiassa verkkokaupan markkinointia
kuluttajille, koska tarkoituksena on selvittää opiskelijoiden näkemyksiä
verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista tekijöistä.
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4 VERKKOKAUPAN MENESTYMISEEN
VAIKUTTAVIA TEKIJÖITÄ
Tässä luvussa esitellään niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat verkkokaupan
menestymiseen. Erittäin moni asia, vaikuttaa verkkokaupan menestymiseen, mutta
tässä on pyritty esittelemään niistä tämän tutkimuksen kannalta keskeisimmät.
4.1 Toimivat internetsivut
Verkkokaupalla on tärkeää olla toimivat ja hyvät internetsivut. Jos verkkokaupan
internetsivut ovat esimerkiksi epäselvät tai niiltä on hankala löytää tietoa, on se sama
asia kuin tavallisessa myymälässä tuotteet olisivat sekaisin ilman selkeää järjestystä
tai missään ei olisi opasteita siitä, mikä tuote löytyy mistäkin. Tämän vuoksi
seuraavassa kappaleessa käsitellään verkkokaupan internetsivujen suunnittelussa
huomioon otettavia tekijöitä.
Cox ja Dale (2002) ovat tutkineet internetsivujen suunnittelussa huomioon otettavia
tekijöitä. Heidän mukaansa yksi internetsivujen toimivuuden tärkeimmistä tekijöistä
on käyttämisen helppous, joka toteutetaan sivujen hyvällä suunnittelulla. (Cox & Dale
2002, 885.) Geissler (2001) on tutkinut internetsivujen markkinointia nettisivujen
suunnittelijoiden näkökulmasta. Tutkimuksessaan hän haastatteli viittäkymmentä
internetsivujen suunnittelijaa. Haastattelussa selvitettiin internetsivujen
suunnitteluperiaatteita ja asiakassuhdestrategioita netissä. Internetsivuja
suunniteltaessa erittäin tärkeää on segmentointi, kohdistaminen ja asemointi. Jotta
sivut olisivat tehokkaat, ne täytyy suunnitella tarkkaan harkiten juuri oikealle
kohderyhmälle. On tärkeää, että verkkosivuilla on helposti muistettava URL-osoite.
Internetsivujen täytyy siis olla helposti löydettävät. Suunnittelijoiden tulee olla
tarkkana siitä, että aina, kun yrityksen nimi mainitaan, mainitaan myös internetsivujen
osoite. On myös tärkeää, että internetsivut sisältävät juuri oikean määrän oikeaa tietoa
asiakkaiden huomion kiinnittämiseksi. Tärkeintä on esittää keskeisimmät asiat eli:
keitä olemme, mitä tarjoamme, mitä sivut sisältävät ja kuinka otat meihin yhteyttä.
(Geissler 2001, 488, 493 - 494.)
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Poddar, Donthu ja Wei (2009) ovat tutkineet internetsivujen persoonallisuuden
vaikutusta asiakkaan ostopäätökseen. Heidän mukaansa on tärkeää, että internetsivut
luovat asiakkaille hyviä ja halutunlaisia mielikuvia yrityksestä. Internetsivut kannattaa
suunnitella sen mukaan, millaisia mielikuvia asiakkaille halutaan yrityksestä syntyvän.
On tärkeää, että internetsivut myös ”kohtelevat” asiakasta näiden mielikuvien
mukaisesti. Tärkeää on keskittyä siihen, miltä sivut näyttävät ja mitä ne saavat
tuntemaan sekä asiakkaiden kohtelu näiden tuntemusten mukaisesti. Näiden tekijöiden
huomioon ottaminen edesauttaa asiakkaan ostopäätöksen syntyä. (Poddar ym. 2009.)
Verkkokaupan internetsivuja suunniteltaessa tulee myös pitää mielessä, että
asiakkaiden tietokoneet eivät välttämättä tunnista kaikkea uutta ja hienoa teknologiaa.
Tärkeää on, että sivut latautuvat nopeasti ja niillä on helppoa navigoida. Internetsivuja
tulisi myös päivittää säännöllisesti, jotta asiakkaat näkevät heti tiedot esimerkiksi
uusista tarjouksista sekä tuotteista ja palveluista. Sivuilla on myös hyvä näkyä
päivämäärä, jolloin sivut ovat viimeksi päivitetyt. Geisslerin mukaan tärkeää on myös,
että internetsivut keräävät asiakastietoja. Asiakastietojen kerääminen on tärkein keino
kehittää ja säilyttää asiakassuhteita. (Geissler 2001, 495 - 496, 498.)
Kotisivu on yrityksen tervetulotoivotus sivuilleen. Kotisivun suunnitteluun kannattaa
panostaa paljon, sillä se antaa ensivaikutelman yrityksestä. (Zimmerman 2001, 204 -
205.) Kukko (2004) on opinnäytetyössään tutkinut verkkokauppaa yrityksissä. Hän
toteaa, että jos kotisivu on epäselvä, se antaa yrityksestä epäluotettavan kuvan.
(Kukko 2004, 16.) Hyvin suunnitellulla kotisivulla teksti ja kuvat on aseteltu siten,
että ne vangitsevat asiakkaan mielenkiinnon ja houkuttelevat häntä tutustumaan
sivuihin enemmän. Hyvän kotisivusta tekee myös se, että sivu mahtuu yhdelle
näytölle, eikä asiakkaan tarvitse rullata sivua ylös ja alas. Tätä ei kuitenkaan ole aina
mahdollista toteuttaa. Jos sivu ei mahdu yhdelle näytölle, kannattaa mahduttaa ensin
teksti yhdelle näytölle ja kuvat seuraavalle. (Zimmerman 2001, 204 - 205.) Etusivu on
verkkokaupan näyteikkuna ja tuoteryhmittely on verkkokaupan myymälätila (Vehmas
2008).
Taylor ja England (2006) ovat tutkineet internetsivujen navigoinnin suunnittelua
toimivan internetmarkkinoinnin kannalta. Heidän mukaansa on tärkeää, että heti
kotisivulta käy selkeästi ilmi, mitä sivut pitävät sisällään. Tämän vuoksi on tärkeää
jaotella ja ryhmitellä sivujen sisältämät tuotteet ja palvelut eri otsikoiden alle. Mitä
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selkeämmin etusivulla tuotteet ja palvelut on ryhmitelty, sitä paremmin asiakas löytää
sivuilta haluamansa tiedon ja todennäköisemmin tekee ostoja. (Taylor & England
2006, 77.)
Dholakia ja Rego (1998) ovat tutkineet, mitkä asiat tekevät kaupallisista kotisivuista ja
internetsivuista suosittuja. Suosiota mitattiin päivittäisten kävijämäärien mukaan.
Heidän mukaansa sivujen suosioon vaikuttavat merkittävästi kolmen kuukauden
välein tehtävät päivitykset ja muutokset. (Dholakia & Rego 1998, 734.) Myös
Zimmermanin mukaan on erittäin tärkeää pitää internetsivut mielenkiintoisina, jotta
asiakkaat vierailisivat niillä useammin. Tämän vuoksi internetsivuja tulee päivittää
säännöllisin väliajoin. (Zimmerman 2001, 207.)
Dholakian ja Regon tutkimuksen mukaan kotisivun informaation määrällä ei näyttäisi
olevan suurta merkitystä sivujen suosion kannalta. Tärkeää on, että kotisivut löytyvät
helposti. Dholakia ja Rego esittävät, että yritysten tulisi kiinnittää huomiota siihen,
että heidän kotisivuilleen johtaa linkkejä muilta samankaltaisilta sivuilta ja että sivut
löytyvät kaupallisten hakukoneiden kautta. Tutkimus osoitti, että tärkeää on
kotisivuille johtavien linkkien määrä ja kotisivuilla olevien linkkien määrä. Tutkimus
myös osoitti, että sivujen suosiota lisäävät linkillisten ja linkittömien kuvien ja
grafiikoiden, Javan, animaatioiden ja mainosbannereiden käyttäminen. Dholakian ja
Regon mukaan kaikki nämä asiat tulisi ottaa huomioon kaupallisia kotisivuja
suunniteltaessa. (Dholakia & Rego 1998, 734 - 735.)
Cannon (2000) määrittelee internetsivujen markkinoinnin keskeisimpiä vaiheita. Myös
hän painottaa, että sivujen on oltava helposti löydettäviä. Kun on varmistettu, että
sivut löytyvät helposti, niitä täytyy myös markkinoida aivan samalla tavalla kuin mitä
tahansa muuta tuotetta. Tarvitaan mainoskampanjoita ja pr-toimintaa, joka saavuttaa
kohdeyleisön. Markkinointityökalujen käyttäminen riippuu internetsivuista ja niiden
resursseista. (Cannon 2000, 92.)
4.2 Käytettävyys ja tuotteet
Verkkokaupan visuaalinen ulkoasu ja selkeys ovat erittäin tärkeitä asioita, sillä asiakas
toteaa niiden perusteella, onko kauppa ammattimainen. Tärkeää on, että verkkokaupan
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käyttäminen on suunniteltu helpoksi ja että verkkokauppaa pyritään uudistamaan koko
ajan. (Vehmas 2008.) Coxin ja Dalen mukaan verkkokaupan ulkoasun tulee edustaa
sitä imagoa, jonka yritys on valinnut. Yrityksen värien ja logojen näkyminen
nettisivuilla auttaa asiakkaita tunnistamaan yrityksen brandin. (Cox & Dale 2002,
864.) Kun sivut ovat omaperäiset, verkkokauppa pystyy erottumaan massasta,
tavoittelemaan oikeaa kohderyhmää ja luomaan itselleen brandia (Kukko 2004, 17).
Käytettävyys on yksi verkkokaupan tärkeimpiä ominaisuuksia. Käytettävyys näkyy
asiakkaalle toimivana verkkokauppana. Käytettävyyden lähtökohtana olevia asioita
ovat: tarvittaessa lisätietojen saaminen tuotteista, mahdollisuus vertailla hintoja,
tuotteiden tarkat saatavuustiedot, ei ulkopuolisia ostopaineita sekä välimatkattomuus
ja tehokas ajankäyttö. (Vehmas 2008.) Nettisivuilla navigointi tapahtuu linkkien
avulla. Linkkien tulisi vaihtaa väriä sen jälkeen, kun niitä on käytetty, jotta asiakas
muistaisi, mitä tietoa eri linkkien takaa löytyy. Spool, Scanlan, Schroeder, Snyder ja
De Angels (1999) esittävät, että linkkien tulee olla helposti löydettävissä ja yhden
rivin mittaisia. Jos linkit ovat sijoiteltuina tekstin sekaan, asiakkaan on vaikeaa löytää
niitä. Jos taas linkit ovat kahden rivin mittaisia, asiakas voi luulla, että kyse on
kahdesta eri linkistä. (Cox & Dale 2002, 864 - 865.)
Kaiken kaikkiaan tärkeintä on, että asiakas pystyy mahdollisimman nopeasti
löytämään etsimänsä tiedot sivuilta. Yksi keino on suunnitella navigointihierarkia,
esimerkiksi: ensimmäinen taso sisältäisi myyntikatalogin, toinen taso jakaisi katalogin
tuotteiksi ja kolmas taso ohjaisi asiakkaan ostamaan tuotteen. Cannonin mukaan myös
sivukartta on hyvä ja toimiva idea. (Cannon 2000, 64 - 65, 68.) Huarng ja Christopher
(2003) esittävät tehokkaan verkkokaupan suunnittelua koskevassa tutkimuksessaan,
että verkkosivuilla on erittäin tärkeää olla toimiva hakukone sekä mielellään myös
sivu- ja tuotehakemisto (Huarng & Christopher 2003, 237). Myös Cox ja Dale
esittävät, että internetsivujen tulisi olla lyhyitä, ja ostamisen tulisi olla
mahdollisimman nopeaa ja helppoa. Ostaminen tulisikin pystyä tekemään kahdella
sivulla. (Cox & Dale 2002, 865.)
Tuotetarjonnan tulee verkkokaupassa olla kattava. Tuotetarjontaa voi rajata, jolloin
kattavuuden tulee rajatun toimialan sisällä olla melkein täydellinen. Asiakkaan tulee
tuntea, että verkkokaupan tuotevalikoima on mielenkiintoinen. Tuotteet tulee
verkkosivuilla ryhmitellä siten, että asiakas hallitsee tuotetarjonnan. Tuotteille pitää
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pyrkiä saamaan näkyvyyttä. Näkyvyyttä tuotteille tuovat esimerkiksi se, että
asiakkaalle tarjotaan useita rinnakkaisia reittejä tuotteeseen. (Vehmas 2008.) Pak
(1999) on tutkinut internetsivujen sisällön suunnittelua. Tutkimus muun muassa
selvitti, mitä tietoa tuotteiden mainoksissa tulee sivuilla näkyä. Sivuilla tulisi näkyä
ainakin seuraavat tiedot tuotteista: mikä on tuotteen tarkoitus, mistä tuote on
valmistettu, hinta, saatavuus, laatu ja tarjoukset. (Chaffey ym. 2002, 300.)
Cox ja Dale painottavat, että verkkokaupan sivuilta tulisi löytyä tietoa yrityksen e-
kaupankäyntiperiaatteista, esimerkiksi asiakastietojen käsittelystä ja tuotteiden
palauttamisesta. Tärkeää on myös, että asiakkaat pääsevät tuotetietoihin nopeasti ja
helposti heti etusivulta. On erittäin tärkeää, että yritys ilmoittaa sivuillaan, onko
tuotetta varastossa. Tilauskustannusten ja toimitusaikojen tulee myös olla näkyvillä
tuotetiedoissa. Asiakkaan tulee saada nämä tiedot tietoonsa helposti kotisivulta ennen
tilauksen tekemistä, sillä jos esimerkiksi tilausvaiheessa selviää, että tuotteella on
pitkä toimitusaika, asiakas saattaa jättää tilauksen tekemättä. Myös verkkomaksamisen
tulee onnistua sivuilla täysin turvallisesti. Yrityksen tulee myös tiedottaa
asiakkailleen, että verkkomaksaminen onnistuu heillä turvallisesti. Asiakkaille tulee
taata myös yksityisyyden suoja ja heidän tietojaan voidaan käyttää esimerkiksi
suoramarkkinointiin vain, jos he antavat siihen luvan. (Cox & Dale 2002, 868 - 870.)
4.3Asiakaslähtöisyys
4.3.1 Palvelu ja suhteiden luominen
Hyvällä asiakaspalvelulla on erittäin tärkeä merkitys verkkokaupan toimivuuden
kannalta. Mitä sivuilla luvataan asiakkaalle, se tulee pystyä pitämään. (Zimmerman
2001, 73.) Erittäin tärkeää on, että asiakkaat pystyvät ottamaan helposti yhteyttä
yritykseen, jos heillä on jotain kysyttävää, tai jos ilmenee joitain ongelmia.
Verkkokaupan sivuilla tulee näkyä puhelinnumerot ja sähköpostiosoitteet, joiden
kautta asiakkaat voivat ottaa yhteyttä. Näiden yhteystietojen tulee olla näkyvillä koko
ajan, eikä pelkästään etusivulla. Olisi myös tärkeää, että asiakkaat pystyisivät
antamaan palautetta yritykselle. Sivuilla tulisi olla myös FAQ (frequently asked
questions) -osio eli lista useimmiten kysytyistä kysymyksistä. Tämä nopeuttaa
asiakkaiden vastausten saantia ja vähentää ”turhia” yhteydenottoja yritykseen.
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Kysymysten tulee olla asiakkaalle helposti saatavilla, ja niiden tulee olla järjestettyinä
kysymysten aiheiden mukaisesti. (Cox & Dale 2002, 870.)
Reichheldin ja Schefterin (2000) mukaan on tärkeää pyrkiä rakentamaan
luotettavuutta. Heidän mukaansa verkkokaupan toiminnan luotettavuuteen pyrittäessä
tulee kiinnittää huomiota: hyvään asiakastukeen, tuotteiden toimittamiseen ajallaan,
tyhjentäviin tuoteselostuksiin, asiakastietojen luotettavaan käsittelyyn ja sopiviin
hintoihin. (Chaffey ym. 2002, 263.) Luotettavuuden kannalta on tärkeää, että
asiakkaille kerrotaan turvallisesta maksamisesta, taataan yksityisyyden suoja,
toimitusajat ovat lyhyet ja toimituskanavat ovat luotettavia. Jos asiakkaat ovat
epävarmoja näiden osa-alueiden toimivuudesta, he eivät halua käyttää kyseistä
verkkokauppaa. (Kukko 2004, 18.) Duke, Chul, Sang ja Soung (2006) ovat tutkineet
asiakasuskollisuutta verkkokaupoissa. Heidän mukaansa asiakasuskollisuus on yksi
keskeisimmistä tekijöistä menestymisen kannalta. Etenkin verkkokaupoissa
asiakasuskollisuudella on suuri rooli verkkokaupan tuottavuudessa. Tutkimus osoitti,
että verkkokauppojen asiakasuskollisuuteen vaikuttavat vahvasti laatutekijät ja
hintaherkkyys. Tärkeää on panostaa laatuun eli siihen, että verkkokauppa on toimiva,
tuotteet ovat laadukkaita ja asiakaspalvelu toimii hyvin. (Duke ym. 2006, 938.)
Tärkeä asia asiakassuhteiden rakentamisessa on asiakkaiden tunnistaminen. Yrityksen
kannattaisikin pyytää asiakkaitaan rekisteröitymään sivuilleen ja täyttämään
henkilökohtaiset tietonsa. Tämä helpottaa myös asiakkaiden asiointia sivuilla, sillä
tällöin heidän ei tarvitse täyttää tietojaan joka kerta, kun he tilaavat tuotteita.
Asiakkaille tulisi antaa myös mahdollisuus jutella keskenään, sillä se lisää
asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi verkkokaupassa amazon.com asiakkaat voivat olla
yhteydessä toisiinsa jättämällä omia kirja-arvostelujaan sivulle. (Cox & Dale 2002,
871.)
4.3.2 Syitä asiakkaiden tyytymättömyyteen
Asiakaslähtöisyyden rakentamisen kannalta on olennaista selvittää, mihin asiakkaat
eivät yleensä ole verkkokaupoissa tyytyväisiä. Asioita, joihin asiakkaat ovat olleet
verkkokauppojen toiminnassa tyytymättömiä, ovat esimerkiksi:
- ei pysty maksamaan Visa Electron -kortilla
- uusia tuotteita ei ilmesty tarpeeksi usein
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- huonolaatuiset kuvat
- tuotteet ovat jääneet toimittamatta ja rahoja ei ole saatu takaisin
- tuotteiden palauttaminen on ollut hankalaa
- postimaksut ovat olleet kalliita
- ei ole saatu tuotteen seurantakoodia
- tuotevalikoima on ollut liian suppea
- kysymyksiin ei saa vastausta
- toimitettu tuote ei ole niin laadukas kuin annettiin ymmärtää
- tuote on loppunut tai toimitus kestää liian kauan
- sivustoa on hankala käyttää tai tuotteista ei ole kuvia
- ostoskori ei toimi kunnolla
- tuotteen toimituksessa on häiriöitä
- tuotteen loppumisen saa tietää vasta maksamisen jälkeen
- lähetyksestä puuttuu laskutettuja tuotteita. (Vehmas 2008.)
Asiakaslähtöisyyden kannalta on erittäin tärkeää pyrkiä siihen, ettei tällaisia epäkohtia
verkkokaupan toiminnassa esiinny. Myös verkkokaupan toiminnan ja koko
ostoprosessin turvallisuuteen kannattaa panostaa, koska asiakkaan näkökulmasta
katsottuna turvallisuus on yksi tärkeimmistä tekijöistä, joka vaikuttaa siihen, että
asiakas tekee ostoja verkkokaupasta (Chaffey ym. 2002, 422).
Kukon opinnäytetyö Verkkokauppa yrityksissä selvitti, mihin asioihin puolestaan
yritykset ovat olleet verkkokaupoissa tyytymättömiä:
- kaikki tuotteet eivät löydy netistä
- nettisivuilla ei kerrota sähköpostiosoitetta
- liian hitaat sivut, jotka on ympätty liian täyteen tai ovat amatöörien tekemiä
- alennukset eivät onnistu
- epäluotettavat toimitusajat
- sivujen latautuminen on hidasta
- yhteydenoton onnistumista ei vahvisteta
- luottokorttimaksamisen kanssa on ongelmia
- verkkokaupan toiminnasta ei löydy selkeää selvitystä
- verkkokauppa ei toimi
- markkinointi on puutteellista
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- eri selaimet toimivat eri tavoin
- yhteyshenkilöihin ei saa yhteyttä. ( Kukko 2004, 84.)
4.4 Markkinointi
Menestyvä verkkokauppa vaatii jatkuvaa ylläpitoa. Verkkokaupan menestymisen
kannalta työtä vaativat erityisesti verkkokaupan sisällön hallinta, tilausten hallinta,
huoltaminen, asiakaskyselyiden ja palautteen hallinta sekä julkisuudenhallinta.
Menestyvän verkkokaupan perusedellytys on pitkäjänteinen markkinointi, jota tulee
jatkaa, kunnes kriittinen näkyvyys on saavutettu. Palvelun täytyy myös kehittyä koko
ajan siten, että se vastaa kohderyhmän kasvavia tarpeita. (Vehmas 2008.)
Kannattaa muistaa, että verkkopalveluiden markkinointi verkossa on tehokkaampaa
kuin perinteinen markkinointi. Jos verkkomarkkinoinnin rinnalla halutaan käyttää
myös muuta markkinointia, täytyy eri markkinointikanavien tukea vahvasti toisiaan.
Verkkomarkkinointi jakautuu kolmeen ryhmään: aktiivinen
sähköpostisuoramarkkinointi, passiivinen internetsivuilla mainostaminen ja piilotettu
markkinaviesti.  Sähköpostimarkkinoinnissa mahdollisille asiakkaille lähetetään
suoraan viestiä. Bannerimainontaa käytettäessä verkkokaupan mainos löytyy
suositulta verkkosivulta. Piilotettu markkinaviesti taas tarkoittaa sitä, että välittäjä
markkinoi verkkokauppaa tietämättä siitä itse mitään. (Vehmas 2008.) Tehokasta on
myös tarjota verkkokauppaa linkitettäväksi muille mielenkiintoisille sivuille tai
vaihtaa linkkejä yhteistyökumppaneiden kanssa (Hedman & Pappinen 1999, 253).
Verkossa erottuminen on verkkokaupan menestymiselle elintärkeää, joten siihen
tarvitaan myös ulkopuolisia markkinointimenetelmiä. Tehokkainta on toteuttaa verkon
ulkopuoliset markkinointimenetelmät kampanjoina, jotka tukevat verkon sisäistä
markkinointia. (Vehmas 2008.)
Jälkimarkkinointia ei myöskään sovi unohtaa. Jälkimarkkinointi on verkkokaupan
menestymiselle erittäin tärkeää, koska se on edellytys pitkäaikaisen asiakassuhteen
luomiselle (Peltonen & Forsen 2000, 13). Yritykset käyttävät erilaisia strategioita
saadakseen asiakkaat palaamaan sivuilleen. Tehokkaita houkuttimia ovat esimerkiksi
palkinnot useasta ostosta tai ylimääräisten etujen tarjoaminen. Tällaisten houkuttimien
käyttäminen on tehokasta markkinointia, sillä se edesauttaa pitämään asiakkaat
yrityksessä. (Cox & Dale 2002, 871.)
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5 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUSTEHTÄVÄ
Tämä tutkimus on laadullinen eläytymismenetelmätutkimus, jonka keskeisin käsite on
verkkokaupan menestyminen. Tutkimusilmiönä on verkkokauppojen menestymiseen
vaikuttaviin tekijöihin liittyvät oletukset ja se, minkälaisia näkemyksiä oletukset
luovat siitä, millainen verkkokauppa menestyy ja millainen ei. Tutkimustehtävänä on
selvittää, millaisia ovat opiskelijoiden näkemykset siitä, mitkä tekijät vaikuttavat
verkkokauppojen menestymiseen.
Tutkimushypoteesi on: opiskelijoilla on oman kokemuksensa kautta selkeitä
näkemyksiä ja oletuksia verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista tekijöistä.
Tutkimuskysymys on:
1. Minkä asioiden oletetaan vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen?
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
Tässä luvussa esitellään tutkimuksen toteutus. Luvussa esitellään tutkimusmenetelmät,
aineiston keruu ja aineiston analyysiprosessi. Lisäksi tarkastellaan tutkimuksen
luotettavuutta.
6.1 Laadullinen tutkimus
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lähtökohtana on todellisen elämän
kuvaaminen. Tähän liittyy ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Tarkoituksena on
tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.  Laadullisessa tutkimuksessa on
pyrkimyksenä löytää tai paljastaa tosiasioita eikä todentaa jo olemassa olevia
väittämiä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2003, 152.)
Yksinkertaisimmillaan laadullinen tutkimus voidaan määritellä aineiston muodon
kuvaukseksi. Laadullista tutkimusta on monesti määritelty sen kautta, mitä se ei ole ja
siten verrattu sitä määrälliseen tutkimukseen. Laadulliselle tutkimukselle on olemassa
tiettyjä tyypillisiä piirteitä, joiden avulla sitä voidaan määritellä. Eskola ja Suoranta
(1998) esittävät seuraavia laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkejä:
aineistonkeruumenetelmä, tutkittavien näkökulma, harkinnanvarainen tai teoreettinen
otanta, aineiston laadullis-induktiivinen analyysi, hypoteesittomuus, tutkimuksen
tyylilaji ja tulosten esitystapa, tutkijan asema ja narratiivisuus. (Eskola & Suoranta
1998, 13 - 15.)
Teorian merkitys laadullisessa tutkimuksessa on ilmeinen, joten sitä tarvitaan
välttämättä. Laadullisessa tutkimuksessa on pitkälti kyse ymmärtämisestä.
Ymmärtäminen nähdään kaksisuuntaisena: miten tutkija ymmärtää haastateltavaa ja
miten toinen ihminen ymmärtää tutkijan laatimaa tutkimusraporttia. (Tuomi &
Sarajärvi 2002, 17, 70 - 71.)
Laadulliselle tutkimukselle on myös ominaista, että tutkimussuunnitelma
parhaimmillaan elää tutkimushankkeen mukana. Aineistonkeruun kuluessa saattaa
joutua tarkistamaan tutkimussuunnitelmaa ja tutkimusongelmien asettelua. Lisäksi
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myös tutkielman kirjoittaminen saattaa vaatia alkuperäiseen aineistoon palaamista.
(Eskola & Suoranta 1998, 15 - 16.)
6.2 Eläytymismenetelmä tutkimusmenetelmänä
Kun tutkimuksen aineiston keräämiseen käytetään eläytymismenetelmää, se tarkoittaa,
että vastaajat kirjoittavat pienimuotoisen tarinan tutkijan antamien ohjeiden
mukaisesti. Vastaajat lukevat ensin kehyskertomuksen, jonka antamien mielikuvien
perusteella he kirjoittavat pienen kertomuksen. Eläytymismenetelmässä keskeistä on
kehyskertomusten variointi. Kertomuksia voi olla 2 - 4 erilaista ja niissä varioidaan
jotain tiettyä asiaa. Näin ollen analysointivaiheessa keskitytään siihen, mikä
vastauksissa muuttuu. (Eskola & Suoranta 1998, 111 - 112.)
Eläytymismenetelmävastaukset ovat yleensä mielenkiintoisia ja varioinnin
vaikutuksen analysoiminen tuo esiin eläytymismenetelmän tarjoamat erityispiirteet
tutkittavasta ilmiöstä (Eskola 2007, 72). Tässä tutkimuksessa käytetään kahta
kehyskertomusta, joissa varioidaan verkkokaupan menestymistä.
Kehyskertomusten laatimiseen kannattaa panostaa paljon, jotta
eläytymismenetelmäaineisto olisi käyttökelpoista (Eskola 2007, 72). Kun
kehyskertomuksia laatii, olennaista on muistaa, että kertomuksissa vaihtelee yleensä
vain yksi asia. Kehyskertomusten tulee olla mahdollisimman samanlaisia, koska
menetelmän avulla tutkitaan tämän variaation vaikuttamista vastauksiin.
Kehyskertomuksia tulee siis olla vähintään kaksi. Kehyskertomuksissa kannattaa
keskittyä vain olennaiseen, joten yleensä käytetään vain lyhyitä kertomuksia.
Kehyskertomuksen variaatioiden määrään vaikuttavat tutkittava aihe, eli montako
tarinaa aihe vaatii tai montako tarinaa aiheesta luontevasti kehittyy, sekä
mahdollisuudet vastausten keräämiseen. (Eskola & Suoranta 1998, 113 - 114.) Tässä
tutkimuksessa keskitytään juuri siihen, että käytetään vain lyhyitä kehyskertomuksia.
Näin vastaajat pysyvät asiassa ja vastaukset eivät lähde harhailemaan epäolennaiseen.
Tämä helpottaa tutkimuksen tulosten saantia ja analysointia.
Kannattaa muistaa, etteivät eläytymismenetelmätarinat ole välttämättä kuvauksia
todellisuudesta, koska ne voivat olla mahdollisia tarinoita siitä, mikä saattaa toteutua
ja mitä eri asiat merkitsevät (Eskola & Suoranta 1998, 115 - 116).
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Eläytymismenetelmäaineistojen avulla tutkija saattaa löytää uusia näkökulmia
tutkittavaan aiheeseen, eikä vain todentaa epäilyjään (Eskola 2007, 80). Vastaajille
kannattaa varata vastausaikaa 15 - 25 minuuttia. Yleensä paras vastaamistilanne on
esimerkiksi jonkin ryhmän kokoontuminen, jossa on pakko olla paikalla ja jossa on
valmistauduttu kirjoittamaan. Muuta aineistoa ei kannata kerätä samassa yhteydessä,
koska eläytymismenetelmätarinan kirjoittaminen vaatii paljon paneutumista. (Eskola
& Suoranta 1998, 115 - 116.)
Aineiston analysoiminen on yleensä kvalitatiivisessa tutkimuksessa työläämpää kuin
aineiston kerääminen. Tämä toteutuu erityisesti juuri eläytymismenetelmän kohdalla.
Eläytymismenetelmäaineistojen kerääminen on melko nopeaa, ja aineisto on jo
analysoitavassa kunnossa. Näin ollen eläytymismenetelmätarinoita on helppo kerätä
tarpeeksi. Myös kehyskertomukset kannattaa testata etukäteen. Kehyskertomukset voi
luetuttaa esimerkiksi menetelmää aiemmin käyttäneellä henkilöllä. Mikäli
mahdollista, kannattaa kirjoituttaa muutama tarina esitutkimuksena. Tällä tavoin jo
muutamasta vastauksesta näkee, minkälaisia vastauksia kehyskertomus synnyttää ja
toimiiko se. (Eskola & Suoranta 1998, 116.)
Eläytymismenetelmä ei ole kuitenkaan eettisesti ongelmaton. Ongelmat eivät ole
kuitenkaan kovin suuria. Eläytymismenetelmätehtävään vastaaminen vaikuttaa
vastaajaan, vaikka vastaajan asenteisiin ei pyritäkään vaikuttamaan. Vaikutus saattaa
olla joissakin tapauksissa hyvin näkyvääkin. Ongelmallisia kysymyksiä
eläytymismenetelmässä ovat esimerkiksi kysymykset kirjoitettujen tarinoiden
aitoudesta ja epäilyt kirjoitustilanteiden keinotekoisuudesta. Yleisin
eläytymismenetelmään kohdistuva epäily on: tuottaako eläytymismenetelmä
pelkästään stereotypioita? Eläytymismenetelmä kyllä tuottaa stereotyyppisiä
vastauksia, mutta niiden lisäksi myös poikkeuksellisia vastauksia. Keskeisempää
onkin etsiä vastauksista juuri poikkeuksellisia vastauksia eikä stereotypioita. (Eskola
& Suoranta 1998, 117.)
Eläytymismenetelmä antaa vastaajille oman ajattelun ja mielikuvituksen käytön
mahdollisuuden. Menetelmän tarkoituksena ei ole tuottaa faktatietoa, vaan merkkejä
ja vihjeitä. Merkit ja vihjeet ruokkivat tutkijan tieteellistä mielikuvitusta. Pelkkien
stereotypioiden lisäksi vastauksista löytyy paljon muutakin. Vastaukset esimerkiksi
kuvastavat, mitä ihmiset tietävät asioista. Tutkimuksessa, jossa käytetään
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eläytymismenetelmää, on enemmänkin tarkoituksena koetella ja mahdollisesti
horjuttaa itsestään selvinä pidettyjä käsityksiä. Yksi eläytymismenetelmän
käyttämisen tärkeä etu on sen nopeakäyttöisyys. Myös erilaisten analysointitapojen
soveltaminen eläytymismenetelmäaineistoon on helppoa. (Eskola & Suoranta 1998,
118.) Eläytymismenetelmäaineistoa voi analysoida samalla tavoin kuin muutakin
laadullista aineistoa. Analyysia ei kuitenkaan saa jättää pelkkään vastausten kuvailuun
ja aineiston käsittelyyn yhtenä kertomusnippuna. Analyysissa on tärkeää keskittyä
vertailemaan kehyskertomuksia ja näin selvittää, mikä vastauksissa muuttuu. Näin
saadaan selville eläytymismenetelmäaineiston ydin. (Eskola 2007, 84.)
6.3 Aineiston keruu
6.3.1 Tutkittavat ja kehyskertomukset
Keskeisin ero kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen välillä näkyy otannassa
(Patton 2002, 230). Laadullisessa tutkimuksessa on tärkeää, että henkilöt, joilta
tutkimukseen kerätään tietoa, tietävät tutkittavasta ilmiöstä mahdollisimman paljon tai
heillä on kokemusta asiasta. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan siis puhua
harkinnanvaraisesti valitusta tutkimusjoukosta tai harkinnanvaraisesta näytteestä.
(Tuomi & Sarajärvi 2002, 87 - 89.) Näin ollen korkeakouluopiskelijat valittiin
tutkimuksen kohdejoukoksi.
Korkeakouluopiskelijat valittiin tutkittaviksi, koska he ovat sitä ikäluokkaa, jotka
tuntevat internetin hyvin ja viihtyvät paljon tietokoneen ääressä.
Korkeakouluopiskelijat myös varmasti tietävät monia verkkokauppoja, koska
opiskelijat tilaavat usein tuotteita verkkokaupoista saadakseen tarvitsemansa tuotteet
halvemmalla. Näin heillä todennäköisesti on omakohtaista kokemusta ja näkemyksiä
verkkokauppojen toiminnasta.
Eläytymismenetelmässä kehyskertomusten ulkoasu on yleensä hyvin yksinkertainen.
Esimerkiksi vain paperiarkin ylälaitaan on kirjoitettu muutaman rivin mittainen tarina,
jonka vastaajat lukevat ja kirjoittavat sitten kirjoitelmansa. (Eskola & Suoranta 1998,
116.) Kehyskertomukset laadittiin siten, että ensin kysyttiin taustatiedot eli sukupuoli
ja syntymävuosi. Taustatiedot haluttiin kysyä, koska niistä voisi saada lisää
tutkimuskysymyksiä, jos tulisi tarvetta. Voisi esimerkiksi analysoida poikkeavatko
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miesten ja naisten väliset vastaukset toisistaan. Tässä tutkimuksessa ei kuitenkaan
analysoida naisten ja miesten vastauksia, koska tarvetta lisätutkimuskysymyksiin ei
ollut. Muuten kirjoitelmien ohjeistus oli hyvin yksinkertainen; muutaman rivin
pituinen tarina, jossa toisessa verkkokauppa X menestyy ja toisessa verkkokauppa X
ei menesty (ks. liite 1 ja liite 2). Vastaajia pyydettiin lukemaan kertomus ja
kirjoittamaan kirjoitelmansa. Kirjoitelmissa pyydettiin pohtimaan syitä, miksi
verkkokauppa X menestyy tai ei menesty.
6.3.2 Toteutus
Tutkija on yleensä läsnä, kun eläytymismenetelmäaineistoa kerätään. Aineiston keruu
toteutettiin Jyväskylän ammattikorkeakoulussa, kahden eri luennon yhteydessä.
Aineiston keruuseen kysyttiin tutkimuslupa ko. luentojen luennoitsijoilta.
Kehyskertomukset oli sekoitettu siten, että ne sattuivat vastaajille sattumanvaraisesti.
Vastaajilla meni aikaa kirjoittamiseen n. 15 - 20 minuuttia, mikä on
eläytymismenetelmälle tyypillistä.
Vastaajat ohjeistettiin samalla, kun heille jaettiin kyselylomakkeet. He saivat myös
kysyä lisäohjeita, jos vastaamisessa ilmeni joitain epäselvyyksiä. Aineiston keruuseen
meni aikaa noin kaksi viikkoa tutkimusluvan kysymiset huomioon ottaen. Eli aineisto
saatiin kokoon melko nopeasti.
6.3.3 Aineiston kuvailu
Yleinen kysymys aineiston keruun yhteydessä on: kuinka paljon aineistoa tarvitaan,
jotta tutkimus olisi tieteellistä ja edustettavaa? Laadullisessa tutkimuksessa
puhutaankin yleisesti aineiston kattavuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulisi
tarkastella kysymyksiä aineiston koosta, edustettavuudesta ja yleistettävyydestä
laadullisen tutkimuksen omista teoreettisista lähtökohdista. Aineiston riittävyyttä
voidaan tarkastella aineiston kyllääntymisen eli saturaation avulla; uudet tapaukset
eivät enää tuota mitään tutkimusongelman kannalta uutta tietoa.
Eläytymismenetelmätarinoita analysoitaessa voidaan 15 vastausta yhtä
kehyskertomusta kohden pitää riittävänä määränä. (Eskola & Suoranta 1998, 60 - 63.)
Tässä tutkimuksessa päädyttiin juuri 30 kirjoitelmaan eli 15 vastausta yhtä
kehyskertomusta kohden. Vastaajien sukupuoli jakautui siten, että vastaajista naisia
oli enemmän kuin miehiä: naisia oli 23 ja miehiä 7. Vastaajien ikä jakaantui siten, että
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suurin osa vastaajista kuului ikäryhmään 20 - 28 vuotta: 27 vastaajista kuului tähän
ryhmään. Vain kolme (3) vastaajista ei kuulunut tähän ikäryhmään, vaan he olivat
iältään vanhempia. Kirjoitelmien pituudet vaihtelivat, mutta keskimäärin ne olivat
pituudeltaan hieman alle sivun. Kirjoitelmatekstit olivat melko samantyylisiä, mikä
voi johtua siitä, että vastaajat olivat kaikki korkeakouluopiskelijoita ja aika samaa
ikäluokkaa. Kirjoitelmissa lähdettiin yleensä erittelemään verkkokaupan
menestymiseen tai menestymättömyyteen liittyviä syitä. Vastaajien kirjoitelmista
huomasi, että heillä selvästi oli tietoa ko. aiheesta. Kirjoitelmista nousi esille hyvin
paljon asioita, jotka vaikuttavat verkkokauppojen menestymiseen.
6.4 Aineiston analyysi
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysilla on tarkoituksena luoda selkeyttä
aineistoon ja tuottaa näin uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysissa aineisto
pyritään tiivistämään tarkoituksena pyrkiä informaatioarvon kasvattamiseen luomalla
hajanaisesta aineistosta selkeää ja mielekästä. (Eskola & Suoranta 1998, 138.) Tässä
tutkimuksessa käytetään aineistolähtöistä analyysitapaa. Aineistolähtöisessä
analyysissä tutkimusaineistosta pyritään luomaan teoreettinen kokonaisuus. Tällöin
aineistosta valitaan analyysiyksiköt tutkimuksen tarkoituksen ja tehtävänasettelun
mukaisesti. Analyysiyksiköt eivät siis ole etukäteen sovittuja tai harkittuja. (Tuomi &
Sarajärvi 2002, 97.)
Eläytymismenetelmäaineistoon voidaan helposti soveltaa erilaisia analyysitapoja, joita
ovat kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely, sisällönerittely,
diskursiiviset analyysitavat ja keskusteluanalyysi (Eskola & Suoranta 1998, 118, 161).
Aineiston analyysimenetelmäksi valittiin teemoittelu, koska sitä käytetään paljon juuri
kirjoitelmien analysointiin.
Kertomukset kannattaa aina numeroida, joten tarinoihin merkittiin kirjaimet P tai N
aina sen mukaan, oliko kyseessä positiivinen (verkkokauppa menestyy) vai
negatiivinen (verkkokauppa ei menesty) tarina. Analyysiprosessi aloitettiin lukemalla
aineisto, sillä aineisto pitää tuntea perinpohjaisesti. Aineiston keskeinen sisältö
avautuu, kun aineiston lukee läpi huolellisesti (Creswell 1998, 140). Tämän jälkeen
aloitettiin aineiston koodaus eli aineiston systemaattinen läpikäynti, jonka
tarkoituksena on pilkkoa aineisto helpommin tulkittaviin osiin (Eskola & Suoranta
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1998, 155). Koodaustapana käytettiin tekstistä alleviivaamista. Tekstistä alleviivattiin
asiat, jotka vastasivat kysymyksiin: mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan hyvään
menestymiseen ja mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan huonoon menestymiseen.
Teemoittelun avulla aineistosta etsitään siinä ilmeneviä ja esiintyviä teemoja. Tämän
jälkeen tulee erotella tutkimusongelman kannalta olennaiset teemat. (Eskola &
Suoranta 1998, 175 - 176.) Aineisto pyritään jakamaan osiin ja osat sijoittamaan
tiettyjen teemojen alle (Creswell 1998, 144). Teemalla siis tarkoitetaan aineistossa
esiintyvää piirrettä, joka toistuu enemmässä kuin yhdessä kertomuksessa. Teemoittelu
on suositeltava analysointitapa esimerkiksi jonkin käytännöllisen ongelman
ratkaisemisessa (Eskola & Suoranta 1998, 179). Kehyskertomusten variaatioista saa
teemat, joihin on ainakin aluksi hyvä tarttua. Tässä tutkimuksessa esiintyvät teemat
ovat onnistuminen ja epäonnistuminen: verkkokauppa X menestyy tai ei menesty.
Aineistoa analysoitaessa etsittiin syitä, jotka vaikuttavat verkkokaupan
menestymiseen. Tekstiaineistosta saadaan teemoittelun avulla esille kokoelma erilaisia
vastauksia tai tuloksia esitettyihin kysymyksiin (Eskola & Suoranta 1998, 179 - 180).
Teemoittelussa edettiin siten, että alleviivattua tekstistä verkkokaupan menestymiseen
vaikuttavat asiat, paperille kirjoitettiin otsikot: 1) Mitkä tekijät vaikuttavat
verkkokaupan hyvään menestymiseen? 2) Mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan
huonoon menestymiseen? Teemat valittiin suoraan vastauspapereiden
tehtävänannoista. Tämän jälkeen koottiin teksteistä alleviivatut asiat näiden otsikoiden
alle. Alleviivatut asiat kirjattiin otsikoiden alle ranskalaisin viivoin ja näin aineisto
alkoi tiivistyä. Kun jokin jo kirjattu asia toistui aina seuraavassa tekstissä, käytettiin
”tukkimiehenkirjanpitoa” eli merkattiin aina viiva ko. asian kohdalle. Näin saatiin
selville, kuinka monta vastaajaa oli maininnut asian kirjoitelmassaan (ks. liite 3).
Mainintoihin laskettiin mukaan kummankin kehyskertomuksen vastaukset, joissa
esimerkiksi sanottiin, että selkeät internetsivut vaikuttavat verkkokaupan hyvään
menestymiseen ja epäselvät internetsivut vaikuttavat verkkokaupan huonoon
menestymiseen. Kun asiat oli saatu kirjattua otsikoiden alle, aloitettiin aineiston
ryhmittely. Asiat tiivistyivät, kun tiettyjä asioita yhdisteltiin asiakokonaisuuksiksi.
Asiakokonaisuuksille muodostettiin aina yläkäsitteet, joiden alle sijoitettiin niihin
kuuluvat asiat. Esimerkiksi ”Mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan hyvään
menestymiseen?” -otsikon alta yhdeksi yläkäsitteeksi tuli markkinointi, jonka alle
tulivat muun muassa oikea kohderyhmä ja erottuminen muista verkkokaupoista.
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Ryhmittelyn jälkeen valittiin kaksi teemaa, joiden alle aineistosta löytyneet
verkkokaupan menestymään saavat tekijät pystyttiin sijoittamaan. Teemoiksi valittiin:
1. Verkkokaupan ulkoiset tekijät
2. Verkkokaupan sisäiset tekijät
Verkkokaupan menestymään saavat tekijät sijoitettiin näiden teemojen alle.
6.5 Tutkimuksen luotettavuus
Kysymykset totuudesta ja objektiivisesta tiedosta nousevat esiin, kun laadullisen
tutkimuksen luotettavuudesta keskustellaan. Objektiivisuuden ongelmaa ja
totuuskysymyksiä tarkasteltaessa tulisi myös tarkastella havaintojen luotettavuutta ja
puolueettomuutta. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 131 - 133.) Laadullisessa tutkimuksessa
aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voida erottaa toisistaan yhtä
jyrkästi kuin määrällisessä tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa lähtökohtana
on tutkijan avoin subjektiviteetti; tutkija on tutkimuksen keskeinen tutkimusväline.
Pääasiallisin luotettavuuden kriteeri laadullisessa tutkimuksessa onkin itse tutkija.
Näin ollen tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia.
(Eskola & Suoranta 1998, 209 - 211.)
Tutkimuksen aihetta suunniteltaessa päädyttiin tutkimaan verkkokauppoja, koska
niiden tutkiminen vaikutti mielenkiintoiselta. Pitkään aihetta pohdittua ja muokattua,
päätettiin alkaa selvittämään näkemyksiä ja oletuksia verkkokaupan
menestystekijöistä. Vastaajille haluttiin antaa vastaamisen vapaus, joten
eläytymismenetelmä valittiin tutkimusmenetelmäksi. Vastaajien vastauksia haluttiin
kuitenkin rajata, joten kehyskertomuksissa rajattiin tehtävänanto siten, että käsitteellä
verkkokaupan menestyminen tarkoitetaan tässä tutkimuksessa sitä, että verkkokauppa
on teknisesti toimiva, tilauksia tehdään paljon ja asiakkaat ovat tyytyväisiä
verkkokaupan toimintaan.
Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa käytetään validiteetin käsitettä.
Tutkimuksen ulkoinen validiteetti tarkoittaa tehtyjen tulkintojen ja johtopäätösten sekä
aineiston välisen suhteen pysyvyyttä. (Eskola & Suoranta 1998, 214.) Vastaajat
kirjoittivat verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista tekijöistä, ja ne nousivatkin
tarinoista hyvin esille. Ennen aineiston keruuta molemmat lomakkeet esitestattiin,
jolloin saatiin varmuus siitä, että ne toimivat ja tuottavat tutkimusongelman kannalta
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oikeanlaisia vastauksia. Tutkimuksen aineisto on tältä osin validi. Kun aineistoa
analysoitiin, keskityttiin poimimaan kirjoitelmista vain tutkimuskysymykseen
vastaavat tekijät ja jätettiin muu epäoleellinen pois. Vastaajien henkilöllisyys ei tullut
esiin missään tutkimuksen vaiheessa. Aineiston keruuta varten kysyttiin myös
tutkimuslupa sähköpostitse hyvissä ajoin.
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee kiinnittää huomiota tutkimuksen
reliabiliteettiin. Aineiston tulkinnan voidaan sanoa olevan reliaabeli, kun se ei sisällä
ristiriitaisuuksia (Eskola & Suoranta 1998, 214). Tämän tutkimuksen reliabiliteettiä
tukee se, että se tuottaa samansuuntaisia tuloksia muiden samaa aihepiiriä
käsittelevien tutkimusten kanssa. Aineiston arvioitavuus tarkoittaa, että lukija pystyy
seuraamaan tutkijan päättelyä. Lukijalle annetaan myös edellytykset hyväksyä tutkijan
tulkinnat tai riitauttaa ne. Analyysin toistettavuus tarkoittaa, että raportointi on tehty
niin tarkasti, että toinen tutkija päätyy samoihin tuloksiin. (Mäkelä 1990, 53.)
Laadullisen tutkimuksen yleistettävyyttä voidaan määritellä siirrettävyyden käsitteellä.
Siirrettävyys tarkoittaa kahta tapaa ajatella yleistettävyyttä. Yleistäminen voi koskea
teoreettisia käsitteitä, tai siirrettävyys tarkoittaa tutkimuksen havaintojen soveltumista
toiseen toimintaympäristöön. Jälkimmäisessä tapauksessa yleistettävyys syntyy
lukijan toimesta. Jotta siirrettävyys olisi mahdollista, tutkijan on tarjottava
tutkimuskohteesta riittävän tiheitä kuvauksia. (Eskola & Suoranta 1998, 68.) Näin
ollen tutkimusvaiheet on pyritty raportoimaan tarkasti, jotta lukijan on helppo seurata
tutkimuksen etenemistä.
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7 TUTKIMUSTULOKSET
Kun verkkokaupan menestystekijöitä ryhmiteltiin, löytyi kaksi teemaa, joiden alle
menestystekijät pystyttiin sijoittamaan. Nämä teemat olivat:
1. Verkkokaupan ulkoiset tekijät
2. Verkkokaupan sisäiset tekijät
Verkkokaupan ulkoisiksi tekijöiksi määriteltiin sellaiset tekijät, jotka näkyvät
verkkokaupasta ulospäin. Näitä tekijöitä olivat: markkinointi, imago ja internetsivut.
Verkkokaupan sisäisiksi tekijöiksi määriteltiin sellaiset tekijät, jotka ovat
verkkokaupan sisällä. Näitä tekijöitä olivat: tuotteet, toimiva ostoprosessi,
asiakaspalvelu ja oikeanlaiset hinnat. Verkkokaupan ulkoisista tekijöistä
merkittävimpiä asioita, joiden oletettiin vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen,
olivat markkinointi ja internetsivut, sillä nämä tekijät toistuivat kirjoitelmissa
useimmin. Verkkokaupan sisäisistä tekijöistä merkittävimpiä asioita, joiden oletettiin
vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen, olivat tuotteet ja toimiva ostoprosessi, sillä
ne toistuivat kirjoitelmissa useimmin.
Syitä verkkokaupan menestymättömyyteen uskottiin olevan edellä mainitut
verkkokaupan menestymään saavat asiat päinvastaisessa merkityksessä: huonot
tuotteet tai suppea tuotevalikoima, puutteet markkinoinnissa, esimerkiksi väärä
kohderyhmä, ostoprosessin toiminnan häiriöt, huono tai puutteellinen asiakaspalvelu,
vääränlaiset hinnat, yrityksen huono imago sekä epäselvät ja vaikeakäyttöiset
internetsivut.
7.1 Tuotteet
Yksi merkittävä tekijä, jonka oletettiin vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen, oli
tuotteet. Vastaajista yli kolmasosa (23) oli maininnut tuotteiden jollain tapaa
vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen. Verkkokaupan menestymistä nähtiin
tukevan laaja tuotevalikoima, kysytyt ja laadukkaat tuotteet, hyvät ja oikeanlaiset
tuotekuvaukset, tuotteiden vaihto- ja palautusoikeus sekä tuotteiden sopiminen
monelle asiakasryhmälle.
29
”Tuotteiden on oltava laadultaan hyviä ja niiden on oltava samanlaisia kuin
tuotekuvauksessa annetaan ymmärtää.”
”Verkkokauppa X:n tuotevalikoima on sopivan runsas ja valikoima on laadukasta.”
Vastaavasti verkkokaupan menestymistä nähtiin haittaavan, jos tuotteet eivät
esimerkiksi sopineet verkkokauppaan.
”Kyseenalaistaisin myös kaupan tuotevalikoiman. Onko mietitty tarpeeksi, ovatko
tuotteet sopivia verkkokauppaan. Onko tuotteista riittävästi tietoa sivuilla esim. hyvät
kuvat, yksilöityjä tuotetietoja.”
7.2 Toimiva ostoprosessi
Verkkokaupan toimivan ostoprosessi aina tilauksen tekemisestä tuotteiden kotiin
saamiseen uskottiin vaikuttavan vahvasti verkkokaupan menestymiseen. Yli
kolmasosa vastaajista (23) oli maininnut toimivan ostoprosessin kirjoitelmassaan.
Ostoprosessin nähtiin toimivan, kun tilaustapa on helppo, tuotteiden tilaaminen on
luotettavaa, toimitusajat pitävät paikkansa ja toimituksen kanssa ei ole ongelmia,
tarjolla on riittävästi eri toimitusvaihtoehtoja sekä maksupalvelut ovat toimivia,
helppoja ja luotettavia.
”Tilausten helppo tekeminen sekä tilausten luotettavuus (omakohtaisesti vieläkin
vuonna 2005 tilattu cd -levy saamatta…).”
”Onko tilaustavassa jotakin vaikeuksia tai monimutkaisuuksia, joihin asiakkaiden
ostoaikeet viimeistään kaatuvat.”
”Usein syynä on myös puutteet toimitustavoissa ja maksutavoissa. Riittävästi erilaisia
toimitustapoja. Myös luotettavat maksutavat antavat yrityksestä hyvän/huonon
mielikuvan.”
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7.3 Markkinointi
Onnistuneen markkinoinnin nähtiin vaikuttavan vahvasti verkkokaupan
menestymiseen. Vastaajista noin kolmasosa (21) oli maininnut markkinoinnin
vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen. Verkkokaupan uskottiin menestyvän, kun
mainonta on riittävää, jolloin verkkokaupalla on hyvä näkyvyys ja se erottuu muista
verkkokaupoista, mainonnassa käytetään oikeita medioita, mainonta on kohdistettu
oikealle kohderyhmälle, verkkokaupan internetsivut löytyvät helposti, verkkokauppa
huolehtii myös jälkimarkkinoinnista ja ihmiset ylipäätään tietävät, että verkkokauppa
on olemassa.
”…verkkokaupan mainonta todennäköisesti toimii erinomaisesti, koska jotenkin sen
on erotuttava ja tuotava itseään esille.”
Monesti verkkokaupan huonoon menestymiseen nähtiin syyksi sen huono näkyvyys.
”Jos tilauksia tehdään vähän, syy on todennäköisesti verkkokaupan liian huonossa
näkyvyydessä. Verkkokaupan sivusto ei itsessään riitä mainostamaan itseään, vaan
verkkokauppaa tulee mainostaa esim. muilla nettisivuilla, alaan liittyvissä lehdissä,
tapahtumissa jne. Näkyvyyttä tulee lisätä.”
”Jos tilauksia tehdään vähän, niin onko ongelmana liian vähäinen markkinointi ja
tiedottomuus koko palvelusta?”
7.4 Internetsivut
Verkkokaupan hyvien ja toimivien internetsivujen oletettiin tukevan verkkokaupan
menestymistä. Vastaajista kolmasosa (20) oli maininnut kirjoitelmassaan
verkkokaupan internetsivujen vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen.
Verkkokaupan menestymistä nähtiin tukevan sen, että internetsivut sisältävät tarpeeksi
tietoa ja ovat selkeät, sivuilla on houkutteleva ulkoasu, sivut toimivat hyvin ja
latautuvat nopeasti sekä ovat helppokäyttöisiä.
”Laadukkaan verkkokaupan menestykseen vaikuttavat verkkosivujen laatu, niiden on
oltava selkeät, niissä on oltava kattavat tiedot esim. maksusta ja toimituksesta.”
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”Hyvä verkkokauppa on ulkoasultaan selkeä, sivut toimivat hyvin ja nopeasti.”
Jos internetsivujen konsepti on huono, sen nähtiin monesti karkottavan asiakkaita.
”Internetsivujen ulkonäkö, selkeys ja toimivuus. Visuaalisesti huonot sivut saavat heti
asiakkaan etsimään parempia. Jos sivuilta on myös vaikea löytää mitään, ei niitä
halua käyttää.”
7.5 Asiakaspalvelu
Hyvän asiakaspalvelun nähtiin olevan erittäin tärkeää verkkokaupan menestymisen
kannalta, vaikka henkilökohtaista palvelua ei verkkokaupoista saakaan samalla tavalla
kuin myymälöistä. Vastaajista yli puolet (18) oli maininnut hyvän asiakaspalvelun
vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen. Verkkokaupan nähtiin menestyvän, kun
asiakkaalle annettu palvelulupaus pidetään, taataan nopeat toimitukset, asiakkailla on
saatavissa yrityksestä ja sen toiminnasta tarpeeksi tietoa, kyselyt ja reklamaatiot
hoidetaan hyvin, huonosta palvelusta tai toiminnan häiriöstä saa hyvityksen ja
verkkokaupalla on huolto- ja takuupalvelu. Yrityksen kannattaa myös pitää kanta-
asiakasrekisteriä.
”Ongelmatilanteissa on mahdollista ottaa yhteyttä esim. asiakaspalveluun ja tilanteet
selvitetään.”
”Verkkokaupassa, vaikka myyjät eivät olekaan siellä henkilökohtaisesti paikalla,
asiakaspalvelu on edelleen erittäin tärkeää. Asiakaspalvelun muoto on vain erilainen.
Asiakkaille on silti erittäin tärkeää mahdollisuuksien puitteissa esimerkiksi soittaa
toimitusehdoista ja epäselvistä tilanteista.”
Verkkokaupan huonon menestymisen syyksi nähtiin monesti huono asiakaspalvelu ja
asiakkaiden puutteellinen informointi.
”Huonon menestyksen yksi syy voi olla myös informaation puute. Asiakas ei ole esim.
saanut tarpeeksi tietoa yrityksestä ja tuotteista, tai jos toimitus on viivästynyt, niin
siitä ei ole ilmoitettu.”
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7.6 Imago
Hyvän imagon uskottiin olevan verkkokaupan menestymiselle hyvin tärkeää. Yli
puolet vastaajista (17) oli maininnut kirjoitelmissaan yrityksen hyvän imagon tukevan
sen menestymistä. Hyvään imagoon ja näin verkkokaupan menestymiseen nähtiin
vaikuttavan tunnettu brandi, yrityksestä ja tuotteista netistä löytyvä tieto, laadukas ja
luotettava toiminta, selkeät tavoitteet sekä asiakkaiden levittämä hyvä kuva
yrityksestä.
”…sille (verkkokaupalle) on muodostunut hyvä ja luotettava imago.”
”Verkkokaupan yleinen maine esim. puskaradiossa.”
”Tunnettu brandi vaikuttaa myös nettikaupan menestykseen.”
Verkkokaupan epäluotettavan imagon nähtiin vaikuttavan negatiivisesti asiakkaiden
ostopäätökseen.
”Jos verkkokauppa antaa itsestään epäluotettavan kuvan, eivät asiakkaat halua ostaa
sieltä.”
7.7 Oikeanlaiset hinnat
Hinnoittelulla uskottiin olevan tärkeä merkitys verkkokaupan menestymisen kannalta.
Hintoihin uskottiin olevan järkevää kiinnittää huomiota, koska hintavertailu
internetissä on helpompaa kuin tavallisissa myymälöissä. Vastaajista melkein puolet
(13) oli maininnut kirjoitelmissaan hinnoittelulla olevan merkitystä verkkokaupan
menestymisen kannalta. Verkkokaupan menestymisen kannalta nähtiin tärkeäksi, että
hinnat ovat kilpailukykyiset, eivät ole liian kalliit, hinta/laatu-suhde on kunnossa ja
toimituskustannukset ovat edullisia.
”Hintatason on nettikaupassa oltava sopivalla tasolla, ellei tuote ole uniikki, koska
nettikaupassa kilpailutus ja asiakkaan suorittaman hintavertailu on vielä helpompaa
kuin normaalissa kaupassa.”
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”Verkkokauppa X:n hinnat ovat sopivat. Ne ei ole ali- tai ylihinnoiteltu.”
Jos tuotteet ovat yhtä kalliita kuin tavallisissa myymälöissä, sen uskottiin vaikuttavan
kielteisesti asiakkaan ostopäätökseen. Tähän uskottiin olevan syynä sen, että monet
asiakkaat olettavat, että verkkokaupasta tilattaessa tuotteet saa halvemmalla kuin
tavallisesta myymälästä ostettaessa.
”Onko verkkokaupan hinnat millaiset? Jos ne ovat samansuuntaiset kuin kaupoissa
yleensä ja siihen päälle tulee lisäksi postituskulut, ei asiakkaat halua niitä ostaa.
Etenkin jos tuotteita saa melkein joka kaupasta.”
34
8 POHDINTA
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, millaisia ovat opiskelijoiden
näkemykset ja oletukset siitä, mitkä tekijät vaikuttavat verkkokauppojen
menestymiseen. Tutkimushypoteesi oli: opiskelijoilla on oman kokemuksensa kautta
selkeitä näkemyksiä ja oletuksia verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista
tekijöistä. Tutkimuksen keskeisin käsite on verkkokaupan menestyminen. Käsite
verkkokaupan menestyminen rajattiin tarkoittamaan tässä tutkimuksessa sitä, että
verkkokauppa on teknisesti toimiva, tilauksia tehdään paljon ja asiakkaat ovat
tyytyväisiä verkkokaupan toimintaan. Verkkokaupan menestymisellä voidaan
tarkoittaa monia asioita. Halusin kuitenkin rajata käsitteen verkkokaupan
menestyminen oman kiinnostukseni mukaisesti. Myös teoria ja aikaisemmat
tutkimukset ohjasivat minua tähän rajaukseen.
8.1 Keskeisimmät tulokset
Tämän tutkimuksen tulokset osoittavat, että eniten verkkokauppojen menestymiseen
nähtiin vaikuttavan tuotteiden ja toimivan ostoprosessin. Vehmas (2008) esitti
teoksessaan Perusta menestyvä verkkokauppa, että tuotetarjonnan tulee
verkkokaupassa olla kattava ja asiakkaan tulee myös tuntea, että tuotevalikoima on
mielenkiintoinen. Tämän tutkimuksen tulokset ovat samansuuntaisia: yli kolmasosa
vastaajista oli sitä mieltä, että verkkokaupan menestymiseen vaikuttavat laaja
tuotevalikoima ja tuotteiden laatu. Kun verkkokauppa on huolehtinut siitä, että heidän
tuotevalikoimansa on tarpeeksi laaja, laadukas ja tuotteista löytyy tarpeeksi tietoa,
asiakas kiinnostuu ja todennäköisimmin tekee ostoja. Tärkeää on tietenkin myös
huolehtia siitä, että tuotteet ovat sopivia verkkokauppaan.
Cox ja Dale (2002) esittivät, että ostamisen tulisi verkkokaupassa olla
mahdollisimman helppoa. Asiakkaiden tulee myös saada tietää tuotteiden toimitusajat
ja onko tuotetta varastossa ennen tilauksen tekemistä. Coxin ja Dalen mukaan tärkeää
oli myös tiedottaa asiakkaille turvallisista maksutavoista. Tämä tutkimus osoitti
samansuuntaisia tuloksia: suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että toimiva
ostoprosessi on tärkeä tekijä verkkokaupan menestymisen kannalta. Ostoprosessi
toimii, kun tuotteiden tilaaminen on helppoa, toimituksissa ei ole ongelmia ja
maksutavat ovat luotettavia.
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Onnistunut markkinointi on verkkokaupan menestymisen kannalta tärkeä tekijä.
Markkinointiin, brandin kehittämiseen, yrityksen hyvän imagon luomiseen ja
verkkokaupan tunnettuuteen kannattaa panostaa paljon. Vehmas esittääkin, että
menestyvä verkkokauppa vaatii jatkuvaa ylläpitoa. Verkkokaupan markkinointia tulee
jatkaa, kunnes kriittinen näkyvyys on saavutettu. Verkkokaupan jatkuva uudistaminen
ja kehittäminen ovat myös tärkeitä asioita. Myös tämän tutkimuksen tulokset
osoittavat, että markkinointi nähdään yhtenä tärkeimmistä tekijöistä verkkokaupan
menestymisessä: noin kolmasosa vastaajista mainitsi markkinoinnin vaikuttavan
verkkokaupan menestymiseen. Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tärkeää valita
oikea kohderyhmä ja mediat. Lyhyesti sanottuna, tärkeää on tuoda verkkokauppa
ihmisten tietoisuuteen.
Geissler (2001) esitti internetsivuja koskevassa tutkimuksessaan, että internetsivuilla
on tärkeää esittää juuri oikea määrä tietoa asiakkaiden huomion kiinnittämiseksi.
Tärkeää oli myös, että sivut löytyvät helposti, latautuvat nopeasti ja niillä on helppo
navigoida. Myös tämä tutkimus osoitti samansuuntaisia tuloksia: vastaajista
kolmasosa näki internetsivujen vaikuttavan verkkokaupan menestymiseen. Sivujen
ulkoasulla on tärkeä merkitys asiakkaiden kiinnostumisen kannalta. Sivujen nopea
latautuminen ja helppokäyttöisyys ovat myös verkkokaupan menestymisen kannalta
tärkeitä asioita. Internetsivujen suunnitteluun kannattaa siis panostaa paljon.
8.2 Tutkimuksen tarkastelua
Vastaajien kirjoitelmat olivat hyvin selkeitä, joten niitä oli helppo analysoida. Välillä
jouduin kuitenkin yhdistelemään kirjoitelmissa mielestäni samaa tarkoittavia asioita
toisiinsa, joten aineiston analyysin perustuminen tutkijan tulkintaan tulee tässä hyvin
esille. Tekstejä analysoidessani huomasin myös, että vastaajat olivat ymmärtäneet
hyvin tehtävänannon ja kirjoitelmat vastasivat hyvin tutkimuskysymykseeni. Olin
rajannut käsitteen verkkokaupan menestyminen tarkoittamaan tässä tutkimuksessa
sitä, että verkkokauppa on teknisesti toimiva, tilauksia tehdään paljon ja asiakkaat
ovat tyytyväisiä verkkokaupan toimintaan. Olin suunnitellun tehtävänannon
vastauspapereihin ko. rajauksen mukaisesti. Tehtävänanto oli siis toimiva, koska
vastaajien vastaukset olivat tutkimusongelman kannalta olennaisia. Opiskelijoiden
kirjoitelmista kävi selkeästi ilmi, että heidän näkemyksensä verkkokauppojen
menestymisestä perustuivat omiin kokemuksiin ja tietoon verkkokaupoista. He
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kykenivät hyvin erittelemään ja nimeämään eri tekijöitä, joiden uskoivat vaikuttavan
verkkokaupan menestymiseen. Tämä tukee tutkimuksen tutkimushypoteesia.
Kysyin vastaajilta myös taustatiedot: iän ja sukupuolen, mutta en analysoinut näitä
tietoja tutkimuksessani. Vastaajat olivat melko samanikäisiä, joten vastaukset eivät
poikenneet paljon toisistaan, vaan olivat hyvin samantyylisiä. Näin ollen olisi ollut
turhaa analysoida vastaajien iän vaikuttamista vastauksiin. En myöskään analysoinut
sitä, erosivatko naisten ja miesten vastaukset toisistaan. Tutkimukseni kohdejoukossa
oli naisia selvästi enemmän kuin miehiä, joten sukupuolen vaikutusta vastauksiin olisi
myös tältä kannalta ollut hankala analysoida. Jos olisin halunnut analysoida
sukupuolen vaikutusta, vastaajien sukupuolen olisi pitänyt jakautua melko tasaisesti,
jotta analysoiminen olisi ollut luotettavaa. Huomasin kuitenkin tekstejä lukiessani,
etteivät naisten ja miesten vastaukset poikenneet paljon toisistaan. Ainoa eroavaisuus
oli se, että naisten kirjoitelmat olivat hieman pidempiä kuin miesten.
Olisi mielenkiintoista laajentaa tutkimusta siten, että vastaajien joukossa olisi eri-
ikäisiä henkilöitä. Näin saataisiin näkökulmaa siihen, näkevätkö eri-ikäiset ihmiset
verkkokauppojen menestymisen eri tavalla. Nyt vastaajat olivat kuitenkin melko
nuoria henkilöitä ja korkeakouluopiskelijoita. Mielestäni olisi mielenkiintoista tutkia,
vaikuttaako esimerkiksi juuri ikä tutkimuksen tuloksiin, joten tutkimuksesta on
löydettävissä jatkotutkimusaiheita tulevaisuuden varalle.
8.3 Opiskelijoiden näkemykset
Mielestäni opiskelijoiden näkemykset verkkokauppojen menestymiseen vaikuttavista
tekijöistä voidaan tiivistää ytimekkäästi muutamiin tärkeimpiin asioihin.
Verkkokaupan uskotaan menestyvän, kun:
- myytävät tuotteet ovat laadukkaita
- tuotevalikoima on laaja
- tuotteet sopivat verkkokauppaan
- tuotekuvaukset ovat hyviä ja totuudenmukaisia
- tuotteiden tilauksessa ja toimituksessa ei ole ongelmia
- maksupalvelut toimivat ja ovat luotettavia
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- toimivalla markkinoinnilla saavutetaan riittävästi näkyvyyttä ja verkkokauppa
löytyy helposti
- verkkokaupan ulkoasu on houkutteleva ja selkeä
- verkkokaupan internetsivut latautuvat nopeasti ja ovat helppokäyttöiset
- asiakaspalvelu toimii hyvin ja asiakkaat saavat halutessaan tarpeeksi tietoa
- yrityksen imago on hyvä ja toiminta on luotettavaa
- hinta/laatu-suhde on kunnossa ja hinnat eivät ole liian kalliit.
Menestyvän verkkokaupan perustaminen vaatii tarkkaa suunnittelua ja monen asian
huomioon ottamista. Mielestäni opiskelijoiden olettamissa verkkokaupan
menestystekijöissä on paljon tärkeitä perusasioita, jotka olisi tärkeää ottaa huomioon
verkkokauppojen perustamisessa ja toiminnassa.
38
LÄHTEET
Bayne, K. M. 1997. The Internet marketing plan: a practical handbook for creating,
implementing and assessing your online presence. New York: Wiley Computer
Publishing.
Bergström, S. & Leppänen, A. 2004. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita.
Cannon, J. 2000. Make your Website work for you: how to convert your online
content into profits. New York: McGraw-Hill.
Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Johnston, K. & Mayer, R. 2002. Internet marketing:
strategy, implementation and practice. 2. uud. p. Harlow: Prentice Hall.
Cox, J. & Dale, B. G. 2002. Key quality factors in Web site design and use: an
examination. International Journal of Quality & Reliability Management. 19, 7, 862 -
888. Viitattu 20.9.2008. Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, EMERALD.
Creswell, J. W. 1998. Qualitative inquiry and research design. Thousand Oaks: Sage.
Dholakia, U. M. & Rego, L. L. 1998. What makes commercial Web pages popular?:
an empirical investigation of Web pages effectiveness. European Journal of
Marketing. 32, 7 - 8, 724 - 736. Viitattu 25.9.2008. Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli
-portaali, EMERALD.
Duke, C. H., Chul, K. M., Sang, K. & Soung, K. H. 2006. Customer loyalty and
disloyalty in Internet retail stores: its antecedents and its effect on customer price
sensitivity. International Journal of Management. 23, 4, 925 - 941. Viitattu 19.1.2009.
Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, EBSCO.
Eskola, J. 2007. Eläytymismenetelmän autuus ja kurjuus. Teoksessa Ikkunoita
tutkimusmetodeihin 1. Toim. J. Aaltola & R. Valli. Juva: WS Bookwell, 71 - 86.
Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyväskylä:
Gummerus.
Geissler, G. L. 2001. Building customer relationships online: the Web site designer’s
perspective. Journal of Consumer Marketing. 18, 6, 488 - 502. Viitattu 20.9.2008.
Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, EMERALD.
Hedman, A. & Pappinen, L. 1999. Kaupankäynti ja markkinointi internetissä. 2. uud.
p. Vantaa: Tummavuoren kirjapaino.
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2003. Tutki ja kirjoita. 6. - 9. uud. p. Vantaa:
Dark.
Huarng, A. S. & Christopher, D. 2003. Planning an effective Internet retail store.
Marketing Intelligence & Planning. 21, 4, 230 - 238. Viitattu 21.9.2008.
Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, EMERALD.
39
Kaupankäynnin sähköistyminen haastaa suomalaisen kaupan. 2008. Kauppalehden
sivusto. Lehdistötiedote. Viitattu 9.3.2008. Http://www.kauppalehti.fi/yritykset,
uutiset ja tiedotteet, lehdistötiedotteet.
Kukko, E. 2004. Verkkokauppa yrityksissä: Case Mediaportti Oy. Opinnäytetyö.
Jyväskylän ammattikorkeakoulu, Jämsänkosken Tiimiakatemia, liiketalouden
koulutusohjelma.
Mohammed, R., Fisher, R., Jaworski, B. & Cahill, A. 2002. Internet Marketing:
building advantage in a networked economy. New York: McGraw-Hill.
Mäkelä, K. 1990. Kvalitatiivisen analyysin arviointiperusteet. Teoksessa
Kvalitatiivisen aineiston analyysi ja tulkinta. Toim. K. Mäkelä. Helsinki: Painokaari,
42 - 61.
Patton, M. Q. 2002. Qualitative research and evaluation methods. Third edition.
Thousand Oaks: Sage.
Peltonen, S. & Forsen, M. 2000. Verkkokauppa. Opinnäytetyö. Jyväskylän
ammattikorkeakoulu, Informaatioteknologian Instituutti, tietotekniikan
koulutusohjelma.
Poddar, A., Donthu, N. & Wei, Y. 2009. Web site customer orientation, web site
quality, and purchase intentions: The role of web site personality. Journal of Business
Research. 62, 4, 441 - 450. Viitattu 12.3.2009. Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -
portaali, EBSCO.
Taylor, M. J. & England, D. 2006. Internet marketing: Web site navigational design
issues. Marketing Intelligence & Planning. 24, 1, 77 - 85. Viitattu 25.9.2008.
Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, EMERALD.
Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. 1. - 2. uud.
p. Jyväskylä: Gummerus.
Vehmas, S. 2008. Perusta menestyvä verkkokauppa. Jyväskylä: WsoyPro: Docendo.
Viitattu 30.9.2008. Http://www.jamk.fi/kirjasto, Nelli -portaali, WSOYPro.
Zimmerman, J. 2001. Marketing on the Internet: seven steps to building the Internet
into your business. 5. uud. p. Gulf Breeze: Maximum Press.
40
LIITTEET
Liite 1. Kehyskertomus P
Hyvä vastaaja!
Teen Jyväskylän ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnoissani markkinoinnin
opinnäytetyötä, johon kerään aineistoa. Olen kiinnostunut verkkokauppojen
menestymisestä, ja haluaisin kuulla sinun näkemyksesi aiheesta kirjoitelman
muodossa. Saamani kirjoitelmat käsittelen luottamuksellisesti ja vain tämän
tutkimuksen yhteydessä. Kirjoittajan henkilöllisyys ei tule esiin missään tutkimuksen
vaiheessa.
Taustatiedot:
1. Syntymävuosi ____________
2. Sukupuoli: nainen____ mies____
Lue seuraava lyhyt kuvaus.
Verkkokauppa X menestyy hyvin. Tilauksia tehdään paljon ja asiakkaat ovat olleet
tyytyväisiä verkkokaupan toimintaan.
Käytä mielikuvitustasi ja kirjoita: mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan hyvään
menestymiseen.
Kirjoitelman pituudeksi riittää yksi sivu.
Kiitos ajastasi!
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Liite 2. Kehyskertomus N
Hyvä vastaaja!
Teen Jyväskylän ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnoissani markkinoinnin
opinnäytetyötä, johon kerään aineistoa. Olen kiinnostunut verkkokauppojen
menestymisestä, ja haluaisin kuulla sinun näkemyksesi aiheesta kirjoitelman
muodossa. Saamani kirjoitelmat käsittelen luottamuksellisesti ja vain tämän
tutkimuksen yhteydessä. Kirjoittajan henkilöllisyys ei tule esiin missään tutkimuksen
vaiheessa.
Taustatiedot:
1. Syntymävuosi ____________
2. Sukupuoli: nainen____ mies____
Lue seuraava lyhyt kuvaus.
Verkkokauppa X menestyy huonosti. Tilauksia tehdään vähän ja asiakkaat eivät ole
olleet tyytyväisiä verkkokaupan toimintaan.
Käytä mielikuvitustasi ja kirjoita: mitkä tekijät vaikuttavat verkkokaupan
huonoon menestymiseen.
Kirjoitelman pituudeksi riittää yksi sivu.
Kiitos ajastasi!
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Liite 3. Maininnat oletetuista verkkokaupan menestystekijöistä
Tuotteet Toimiva
ostoprosessi
Markkin
ointi
Internetsi
vut
Asiakasp
alvelu
Imago Oikeanl
aiset
hinnat
Montako
vastaajaa
maininnut
23/30 23/30 21/30 20/30 18/30 17/30 13/30
